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Objeto: En  este  trabajo  se  estudian  las  prácticas  de  comunicación  integral 
(Comunicación  comercial,  interna,  corporativa)  de  una  muestra  de  PYMES  de  tres 
estados mexicanos.
Diseño/metodología/enfoque: Se diseñó una investigación a través de un panel de 
105  PYMES  de  los  estados  de  Jalisco,  Colima  y  Nayarit  (México)  y  se  aplicó  un 
cuestionario. Con las variables seleccionadas para este estudio se realizó un  análisis 
clúster  de  conglomerados  jerárquicos,  para  saber  el  número  de  grupos  en que  las 
PYMES encuestadas se agruparon. Posteriormente, para poder conocer sus diferencias, 
se realizó un análisis  CATPCA  (Análisis  de componentes principales categórico)  para 
resumir  las  variables  en factores.  Con estos resultados  se  llevó a  cabo  un análisis 
MANOVA que mostrase diferencias entre los grupos formados en el análisis clúster.
Aportaciones y resultados: A través del análisis clúster se obtuvieron tres grupos de 
PYMES.  Los  factores  que explican estas  diferencias  entre  los  grupos revelan que  a 
mayor  interés  por  los  stakeholders relacionados  con  los  aspectos  básicos  del 
funcionamiento de la empresa (clientes, proveedores, empleados, socios), más interés 
por una comunicación básica. Por otra parte, las empresas con mayor interés por las 
acciones de comunicación vinculadas a la  RSC presentan mayor vinculación con los 
bancos como stakeholders estratégicos.
Limitaciones: El estudio se encuadra en el ámbito de tres estados mexicanos y por 
tanto, los datos no son generalizables. El trabajo es un estudio exploratorio que nos 
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aproxima a la  realidad de las  PYMES de  México,  no se  pueden,  por  tanto,  extraer 
relaciones de causalidad a partir de estos datos.
Originalidad  /  Valor  añadido: Se  aporta  un  estudio  sobre  PYMES  mexicanas, 
colectivo  que  representa  el  mayor  número  de  empresas  del  mundo.  Se  aborda  el 
estudio de las prácticas de comunicación integral y se realizó un análisis estadístico 
cuantitativo para describir el panorama de las prácticas de una muestra de empresas de 
México.
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Códigos JEL: M300
Title: The panorama of integrated marketing communication policies 
and the managemeng of CSR in mexican SME’S
Abstract
Purpose: In this paper we study Integrated Marketing Communication policies and the 
management of image and CSR in a sample of three Mexican states SME’s.
Design/methodology/approach: It is designed a research with a panel of 105 SME’s 
from Jalisco, Colima and Nayarit states (México) and a questionnaire was applied to 
them.  A  group  of  variables  were  selected  for  this  study  to  apply  a  hierarchical 
conglomerate clustering technique to conclude how many groups of SME’s we have. 
Subsequently, to know their differences, CATPCA (Categorical of Principal Components 
Analysis) was  performed  to  group  the  variables  into  factors.  With  these  results, 
MANOVA analysis was performed to explain differences between the groups formed in 
the cluster analysis.
Findings and Originality/value: Through the cluster analysis three groups have been 
given. The factors that explain these differences between groups reveal that as much 
interest for stakeholders in relationship with basic performances of businesses (clients, 
suppliers, employees, partner), more interest for basic communication. On the other 
hand, businesses with more interest for CSR communication show more relations with 
banks as strategic stakeholders.
Research Limitations/implications: The study is focused on three Mexican states, so 
the results cannot be generalized. This work is a descriptive study to show the SME,s 
panorama in Mexico, being not possible to extract causality relations.
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Originality/value: This is a study about SME’s, being this group of companies the 
most  numerous  around  the  world.  It  is  studied  practices  of  Integrated  Marketing 
Communication policies and it is done a quantitative analysis to describe the panorama 
of a SME’s Mexican sample.
Keywords: SME’s, Mexico, Integrated Marketing Communication, Strategic CSR
JEL Codes: M300 
Introducción
En este trabajo se pretende hacer una revisión de las prácticas de comunicación realizadas por 
una muestra de PYMES de tres estados mexicanos. Se trata de un estudio exploratorio que 
pretende conocer las principales diferencias en las políticas y prácticas de comunicación de las 
PYMES encuestadas.
Las PYMES representan un elemento de cohesión territorial  y  social  de primera magnitud, 
siendo en la mayoría de países el tipo de empresa predominante (Opoku, Abratt, Bendixen & 
Pitt, 2007). En América Latina constituyen además un soporte clave para la economía donde 
suponen el 99% del tejido empresarial (Bravo,  Contreras & Crespi, 2007).  Estas empresas 
tienen  serias  dificultades  para  evolucionar  en  sus  negocios.  Algunos  de  sus  principales 
obstáculos incluyen la dificultad para obtener crédito y el escaso acceso a servicios financieros.
En el  entorno general  de las  pequeñas y medianas empresas,  Hwang y Lockwood (2006) 
aportan algunas limitaciones de las PYMES: la orientación de estas empresas hacia los clientes 
consumidores, la planificación y el control de sus acciones, el asociacionismo y la participación 
en redes,  la  comunicación interna y externa,  la  adquisición de prácticas consistentes  y la 
gestión estratégica de los empleados.
Algunas  de  estas  limitaciones  podrían  mejorar  con  la  implantación  de  estrategias  de 
comunicación integral,  gestionando la comunicación comercial  para fortalecer las relaciones 
con los clientes consumidores sobre todo, la planificación y apoyo de la comunicación interna 
para conseguir la implicación de la plantilla (Carrillo & Tato, 2004), además de su papel en el 
asociacionismo y la participación en redes de conocimiento (Roitstein,  2004)  y también, el 
papel de la comunicación corporativa en su relación con los públicos externos, que apoya, 
además, a la gestión de activos intangibles como la imagen, reputación (Villafañe, 2004) y la 
RSC estratégica. Así, por ejemplo, Husted y Allen (2007) afirman que las empresas deben 
poseer  estrategias  sociales  que  creen  una  ventaja  competitiva,  desarrollando  capacidades 
únicas que tengan un impacto positivo en la rentabilidad de la empresa. La comunicación 
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corporativa puede ayudar a organizar acciones que apoyen estas estrategias y mejoren su 
gestión.
En  resumen,  la comunicación organizacional  puede  beneficiar  a  las  pequeñas  y  medianas 
empresas  de  América  Latina, en  su  proceso  de  adaptación  a  los  requerimientos  de  los 
mercados (Valle,  2003). De acuerdo con Pietrobelli y Rabellotti (2005) los países de América 
Latina y el Caribe necesitan incrementar su competitividad para beneficiarse del proceso de 
globalización.  Los  autores  hacen  hincapié  en  la  necesidad  de  fomentar  políticas 
diferenciadoras, tales como las políticas de comunicación, que apoyen el progreso competitivo 
de las PYMES en el mercado global. 
Por otra parte, la eficacia para llevar a cabo políticas diferenciadoras se vincula estrechamente 
con la realización de un buen diagnóstico de la situación. Una adecuada comprensión de los 
problemas es la base para encontrar soluciones, por lo que es útil acercarse a quienes los 
conocen mejor, las propias empresas, y pedir su participación en la radiografía del panorama 
actual y la generación de soluciones (Zevallos, 2003), preguntando en nuestro caso, por sus 
prácticas de comunicación.
Según Thrassou y Vrontis (2006) no son posibles los patrones de comunicación generalizables, 
por tanto, es necesario el estudio de diferentes países y realidades, tales como las empresas 
mexicanas.  Las  PYMES  en  México,  presentan  como principales  características,  una  escasa 
cultura empresarial, imitando las estrategias de las grandes corporaciones, además, se ven 
forzadas por los mercados a buscar alianzas estratégicas con proveedores de materias primas 
para ser competitivas y poseen recursos financieros escasos (Palomo, 2005; Dussel, 2009).
Así, en este trabajo se pretende en primer lugar contextualizar la importancia que tiene para 
las PYMES hacer comunicación integral, como medio para superar algunas de sus limitaciones. 
En segundo lugar, se presenta un estudio cuantitativo en el que se ha pretendido estudiar las 
prácticas de comunicación de una muestra de PYMES mexicanas, con el objeto de evaluar las 
diferencias entre ellas, en cuanto a la gestión de sus políticas de comunicación. Para ello se ha 
realizado un análisis clúster, del que se obtuvo la existencia de tres grupos de PYMES, que a 
partir del análisis factorial y del análisis MANOVA desarrollados a continuación, presentaron 
diferencias  significativas  entre  ellos.  Por  último  se  extrajeron  resultados  tratando  de 
relacionarlos con la literatura, destacando en las conclusiones las principales diferencias entre 
los grupos y los factores diferenciadores.
Actividades de Comunicación Integral al servicio de las PYMES
Podemos decir que hasta el día de hoy se ha mantenido la función productiva de la empresa 
como una de las más importantes y aún sigue siéndolo, pero el desarrollo empresarial de las 
pequeñas  y  medianas  empresas  pasa,  cada  vez  más,  por  el  impulso  de  las  políticas  de 
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comunicación,  también al  servicio  de la  gestión de activos intangibles como la  imagen, la 
marca, la RSC, la gestión del conocimiento, etc. (Carrillo,  Nuñez, Tato, Castillo & Delgado, 
2009)  con  el  fin  de  generar  mayor  valor  añadido.  Todos  estos  recursos  y  políticas  son 
desarrollados  a  lo  largo  del  tiempo  mediante  las  interacciones  de  la  empresa  con  sus 
stakeholders.  La  gestión  estratégica  de  los  stakeholders examina  cómo la  atención  de  la 
empresa hacia las relaciones con sus públicos de interés puede tener consecuencias positivas 
para su desempeño financiero (Freeman, 1984), siendo la comunicación una manera clara de 
fortalecer estas relaciones con todos ellos.
Hoy en día, el esfuerzo de comunicación debe ser paralelo al esfuerzo de producción que deben 
hacer  las  PYMES  para  sumarse  a  la  carrera  del  desarrollo,  y  por  tanto  las  políticas  de 
comunicación deben estar a la altura de sus decisiones corporativas con el fin de mejorar los 
resultados.
En esta línea, Valle (2003) aporta que en América Latina la comunicación organizacional puede 
aportar beneficios a las pequeñas y medianas empresas en su proceso de adaptación a las 
nuevas exigencias de los mercados.
Según Morales y Enrique (2007:  página  90) hay dos modelos básicos en la  comunicación 
empresarial u organizacional: el de comercialización/marketing y el de comunicación integral 
(Mazo, 1994). El modelo de marketing ha utilizado la comunicación como una técnica para 
alcanzar objetivos cuantitativos y relacionados con la venta de productos. Por otra parte, “El 
modelo de comunicación integral aporta ese sentido de globalidad que permite gestionar todas 
las  acciones  de  comunicación  –no  sólo  las  que  atañen  a  la  comercialización  del 
producto/servicio–,  concentrándolas  bajo  una  misma  estructura  y  responsabilidad,  lo  que 
permite  desarrollar  su  gestión  como  una  función  estratégica  más  de  la  dirección  de  la 
compañía”.
No obstante, como explica Martínez (2006) ya en la década de los 90, algunos importantes 
teóricos del campo del marketing, tales como Shultz  (1997) y Shimp (2000) dotaron a la 
comunicación  de  la  mayor  representatividad  frente  al  resto  de  variables  del  marketing, 
integrando  así  ambas  posturas,  puesto  que  es  insuficiente  limitar  la  comunicación  de  las 
organizaciones a una función meramente comercial.
En esta línea, la nueva perspectiva de la comunicación integral va más allá de la comunicación 
comercial de productos y se extiende a las teorías de la comunicación organizacional desde el 
planteamiento holístico (integral y totalizador) de Mattelart (2000) al servicio de la imagen, la 
marca,  la  reputación  (Van  Riel,  1997)  e  incluso,  la  gestión  del  conocimiento  y  la  RSC 
(Villafañe,1999).
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Así,  la estrategia de comunicación organizacional debe ser una estrategia de comunicación 
integral (figura 1) que incluya todas las acciones de comunicación con el fin de mejorar los 
resultados de la empresa (Kliatchko, 2008; Schultz & Schultz, 1998), tanto las orientadas a la 
difusión comercial  como a  entablar  relación con los  públicos externos  (no  necesariamente 
consumidores)  a  través  de  las  estrategias  de  comunicación  corporativa, tales  como  los 
programas de relación con los medios de comunicación, con los organismos oficiales y las 
políticas de responsabilidad social  corporativa (Nieto  & Fernández, 2004), entre otras. Una 
estrategia  de  comunicación  integral  tampoco  puede  prescindir  de  las  estrategias  de 
comunicación interna (Carrillo  & Tato, 2004; Morales  & Enrique,  2007). Por otra parte, es 
necesario apreciar que la gestión de la comunicación, sobre todo la corporativa, apoyará la 
gestión de los activos intangibles, los cuales necesitan, además, una correcta gestión de las 
políticas de comportamiento corporativo y de la definición correcta de su identidad, misión, 
visión y filosofía (Villafañe, 1999).
En la figura 1, se presentan las estrategias de comunicación corporativa al mismo nivel que la 
gestión  de  activos  intangibles.  Por  supuesto,  cada  activo  intangible  requerirá  de  unas 
determinadas acciones de comunicación,  precisas y adaptadas  a sus  objetivos,  ya  que en 
ningún caso son equiparables entre sí. La imagen, la reputación, la marca y la RSC presentan 
diferencias sustanciales que exigen planteamientos estratégicos de comunicación individuales, 
aunque relacionados, ya que todos ellos sumarán valor a la organización en el largo plazo. Lo 
que sí es común a todos ellos, es que son susceptibles de utilizar las mismas herramientas de 
comunicación  corporativa  para  conseguir  sus  fines  a  nivel  comunicativo,  evidentemente, 
adaptando cada herramienta a las acciones concretas dictadas en los planes de cada uno de 
ellos.  Por  tanto,  coincidiendo con el  planteamiento de  comunicación integral de  Morales  y 
Enrique (2007), la figura 1 debe entenderse como el esquema de las áreas de actuación de la 
comunicación integral (comunicación comercial, corporativa y gestión de intangibles e interna), 
destacando que las prácticas de comunicación corporativa son las que más efectivamente van 
a ayudar a la gestión de los activos intangibles. Por otra parte, la gestión de activos intangibles 
requerirá de estrategias de gestión empresarial aparte del uso de la comunicación. Por este 
motivo, en nuestro estudio hemos agrupado en un solo bloque, las variables referidas a las 
prácticas de comunicación corporativa al servicio de la gestión de intangibles (como se verá 
más adelante en la tabla 1). 
Según Navarro, Delgado y Sicilia-Piñero (2010) diversos factores relacionados con las prácticas 
de comunicación tradicionales (saturación publicitaria, fragmentación mediática y aparición de 
nuevas formas de comunicación…) han afectado considerablemente a la  efectividad de los 
esfuerzos de comunicación (Kitchen,  Brignell, Li & Spickett, 2004) y han ocasionado que los 
mensajes emitidos por las diversas herramientas resulten heterogéneos y poco efectivos. De 
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ahí la necesidad de unificar los esfuerzos de comunicación para reforzar la imagen y la marca 
de la empresa (Madhavaram, Badrinarayanan & McDonald, 2005).
Esto es fundamental para evitar la falta de integración de los mensajes transmitidos por las 
diversas herramientas y que la imagen corporativa sea confusa (Keller, 1993; Rodríguez, 2007) 
apostándose así por la necesidad de conseguir el ajuste y la consistencia necesaria entre todas 
las políticas de comunicación realizadas (Loda & Carrick, 2005).
Los activos intangibles: Las políticas de RSC
A final del siglo  XX surgió un nuevo enfoque que ha trastocado los cuatro pilares en que se 
sustentaba el pensamiento empresarial desde finales del XIX: el capital, la organización, la 
producción y la administración. Como señala Costa (2003: página 1) “ninguno de estos viejos 
pilares tiene ya valor estratégico. Por esto mismo no sirven para diferenciar a la empresa de 
las demás, para hacer deseable una marca o hacer confiable un producto, ni menos aún para 
sustentar en ellos el desarrollo y asegurar la sostenibilidad del negocio”.
Tratar de explicar los procesos por los que se ha dado esta situación en las organizaciones es 
llegar a tener que definir otro concepto cada día más importante en la gestión empresarial, el 
de  activos  intangibles.  Activos  intangibles  son  recursos  capaces  de  generar  ventajas 
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competitivas, recursos no materiales a priori, que forman parte de la gestión estratégica de la 
empresa. Las PYMES comienzan a ser conscientes de la necesidad de gestionar dichos activos 
ya que  “la realidad de las economías de mercado explican la creciente importancia de los 
recursos inalterables e intangibles como la marca o la reputación. Las PYMES no están exentas 
de esta realidad” (Abimbola & Koacak, 2007: página 421).
Entre todos los activos intangibles, la RSC adquiere día a día un rol más estratégico y menos 
supeditado a acciones concretas. Burke y Logsdon (1996) definen la RSC como estratégica 
cuando se producen considerables beneficios relacionados con la empresa y para la empresa. 
La estrategia social se considera así un factor de creación de valor que se intenta traducir en 
beneficio  económico  diferido  (Porter  & Kramer,  2006).  Por  lo  tanto,  la  RSC  como 
responsabilidad social corporativa estratégica abarca desde la gestión de la reputación y el 
riesgo (Fombrun, 1996; Jackson, 2004) hasta medidas para mejorar la orientación al cliente y 
los beneficios (Kotler & Lee, 2005). Según Diermeier (2006) existe además un gran número de 
estudios publicados que relacionan la RSC con la imagen y la reputación, de modo que una 
correcta gestión estratégica de la RSC beneficiará la percepción de los públicos de interés y 
devolverá a la organización buena reputación.
Autores como Marín y Rubio (2008: página 37) apuntan a las PYMES como el tipo de empresa 
ideal para implantar estrategias de gestión de la RSC, considerando que un “buen ejemplo de 
la aplicación de estas prácticas en PYMES pueden ser las políticas de recursos humanos, la 
transparencia  en la  información a  clientes  (bien sean consumidores individuales o  clientes 
corporativos),  la  implicación  con  los  problemas  de  la  comunidad  donde  tiene  la  actividad 
comercial y productiva o las acciones de tipo medioambiental, especialmente reconocidas por 
los clientes más sensibilizados”. Según Roser (2005), las PYMES son empresas con grandes 
fortalezas respecto a la RSC pero con algunos retos pendientes y debilidades como la falta de 
comunicación organizada que ayude a su gestión.
Las empresas, cada vez más, confían en las estrategias de patrocinio, marketing con causa y 
filantropía, con el fin de establecer y mejorar su imagen (Kim  & Choi, 2007), no siendo el 
planteamiento más correcto, puesto que no es adecuado aislar las políticas de comunicación de 
la  RSC de  la  gestión  estratégica  de  toda  la  organización  y  vincularla  solo  a  acciones  de 
marketing aisladas.  Toro (2006) señala que la RSC, entendida como estrategia social, debe 
estar directamente ligada con la misión, visión y valores de la empresa e incorporada a la 
estrategia  de  gestión  a  largo  plazo,  no  siendo  solo  una  oportunidad  para  generar  buena 
imagen  a  corto  plazo.  También  Husted  y  Allen  (2007)  argumentan  que  la  estrategia 
empresarial  abarca  tanto  los  objetivos  económicos  (estrategia  de  negocio)  como  los  no 
económicos de la empresa (estrategia social).
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Dejando al margen la realización de acciones de marketing aisladas, como hemos dicho más 
arriba, una correcta estrategia de RSC implica a la comunicación corporativa como elemento 
capaz de ayudar a gestionar “el compromiso de la empresa con la sociedad (y sus grupos de 
interés)  y con el  planeta  (y sus recursos limitados)”  Gutiérrez-Rubí  (2005:  página  1).  De 
hecho,  la  RSC  ha  sido  también  definida  como  “una  extremadamente  compleja  red  de 
interacciones entre la organización y sus stakeholders” (Sjöberg, 2003: página 192). En último 
término, la RSC debe ser trabajada comunicativamente para mejorar la percepción de una 
compañía entre todos los  públicos y,  por tanto,  debe estar  vinculada a las  estrategias de 
comunicación integral de la organización, en el apartado de gestión de sus activos intangibles. 
Así, Madero y Navarro (2010) partiendo de la vinculación de la comunicación y la RSC, han 
realizado un estudio cualitativo sobre la comunicación de la RSC a través de Internet, referida 
exclusivamente a las PYMES mexicanas con certificación de Empresa Socialmente Responsable.
Metodología y resultados
La presente investigación ofrece una visión general sobre el nivel de desarrollo de las políticas 
de comunicación integral  de una muestra de PYMES mexicanas de los  estados de Jalisco, 
Colima y Nayarit. Existe carencia de estudios empíricos sobre las prácticas de comunicación 
integral en las PYMES, y más en el entorno mexicano. 
Además del trabajo cualitativo de Madero y Navarro (2010) sobre la comunicación de la RSC 
en pymes mexicanas, la mayor parte de los estudios empíricos relacionados se han realizado 
en grandes empresas, y sobre aspectos parciales o demasiado específicos, que no se ajustan a 
nuestro  planteamiento explicado a nivel  teórico.  Algunos de estos trabajos parciales,  tales 
como el trabajo de Einwiller y Will (2002) tratan sobre la necesidad de integrar las políticas y 
acciones de marca o “corporate branding”, o sobre las prácticas de gestión de marketing en 
grandes  empresas  (Bennett  & Gabriel,  1999)  o  sobre  la  implicación  de  la  comunicación 
organizacional en los recursos humanos (Rodwell, Kienzle & Shadur, 1998).
Aunque los  resultados de nuestro  trabajo  no pueden ser  generalizables a todo el  país,  sí 
pretenden aportar una visión aproximada de la realidad de estas empresas y de sus principales 
factores diferenciadores.
Como objetivos específicos para este estudio, se plantean:
• Establecer  diferentes  grupos  de  PYMES  en  base  a  sus  prácticas  de  comunicación 
integral.
• Determinar  las  prácticas  de  comunicación  en  torno  a  las  cuáles  se  establecen  las 
principales diferencias entre los grupos de PYMES.
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Para tal fin, con la ayuda de la Cámara de Comercio de Guadalajara (México) y la supervisión 
del  Instituto Tecnológico de Monterrey,  desde su Cátedra de RSC, se planteó obtener una 
muestra de empresas que estuvieran dedicadas a diferentes sectores tales como servicios, 
industria, comercio, y que decidieran participar en el estudio voluntariamente. Se obtuvo una 
muestra de 105 PYMES de diferentes estados (Jalisco, Colima y Nayarit), que después de un 
proceso de filtrado (basado en que la persona que contestara al cuestionario fuera el gerente o 
tuviera alguna responsabilidad de gestión en la empresa) se redujeron a 90 casos válidos. El 
perfil general de la muestra señala que su número medio de empleados es de 20 y la edad 
media de funcionamiento, 11 años. Se aplicó un cuestionario con preguntas que eran en su 











y políticas de RSC
Variables de comunicación comercial utilizadas
Uso de spots radio 16,0% 7,7% 40,0%
Uso de internet 30,0% 30,8% 40,0%
Uso de spots tv 6,0% 7,7% 40,0%
Uso de anuncios prensa 38,0% 100,0% 60,0%
Uso de medios impresos 82,0% 23,1% 100,0%
Uso de publicidad exterior 32,0% 7,7% 40,0%
Presupuesto de publicidad y promoción 58,0% 100,0% 40,0%
Planes de publicidad y promoción 66,0% 100,0% 20,0%
Variables de comunicación corporativa al servicio de la gestión de intangibles
Actividades de mejora de imagen y reputación 50,0% 23,1% 60,0%
Relaciones informativas con medios 18,0% 23,1% 40,0%
Relaciones con organismos institucionales 34,0% 23,1% 20,0%
Publicidad de imagen de la empresa 32,0% 23,1% 40,0%
Responsabilidad de la com. corporativa recae 
en direcc. gral.
66,0% 84,6% 60,0%
Poseen plan acciones com. corporativa 66,0% 15,4% 60,0%
Poseen presupuesto de acciones com. 
Corporativa
38,0% 23,1% ,0%
Poseen plan o protocolo de com. crisis 10,0% 23,1% ,0%
Ética como objetivo estratégico de RSC más 
importante
46,0% ,0% 20,0%
Calidad vida empleados como objetivo 
estratégico de RSC más importante
30,0% 100,0% 60,0%
Vinculación con la comunidad como objetivo 
estratégico de RSC más importante
10,0% ,0% 20,0%
Medio ambiente como objetivo estratégico de 
RSC más importante
14,0% ,0% ,0%
Posesión de certificación de RSC 12,0% 15,4% ,0%
Responsabilidad de la RSC recae en dirección 
general
40,0% ,0% 40,0%
Poseen plan RSC 40,0% 7,7% 20,0%
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y políticas de RSC
Poseen presupuesto de RSC 10,0% 23,1% ,0%
Realizan acciones de difusión RSC 8,0% 15,4% ,0%
Variables de comunicación interna utilizadas 
Poseen presupuesto de comunicación interna 46,0% 100,0% 20,0%
Uso de buzon opiniones 30,0% 23,1% 40,0%
Uso de telefono 22,0% ,0% 40,0%
Uso de memorandos 30,0% 7,7% 40,0%
Uso de circulares 42,0% 23,1% 60,0%
Uso de tablones 30,0% 100,0% 60,0%
Uso de manuales 26,0% ,0% 20,0%
Uso de boletines 26,0% ,0% ,0%
Uso de entrevistas formales 36,0% ,0% 40,0%
Uso de entrevistas informales 36,0% 7,7% 80,0%
Uso de reuniones o juntas 48,0% 38,5% 100,0%
Uso de reuniones informales 20,0% ,0% 40,0%
Uso de comidas y fiestas 28,0% 30,8% 60,0%
Posibilidad de trasladar inquietudes por medio 
de canales establecidos
48,0% ,0% 60,0%
Estudios realizados en las empresas
Satisfacción de clientes 54,0% 53,8% 80,0%
Auditoria de comunicación 8,0% 15,4% 40,0%
Evaluación del desempeño 36,0% 15,4% 60,0%
Estrategias de retención clientes 22,0% ,0% 60,0%
Estudios de imagen 32,0% 46,2% ,0%
Estudios de clima laboral 26,0% 46,2% 40,0%
Medición del capital intelectual 10,0% ,0% ,0%
Evaluación de activos intangibles 16,0% 7,7% ,0%
Mapas de públicos
Inversores 48% 92,3% ,0%
Empleados 92% 100% 100%
Socios 54% 0% 20%
Bancos 24% 100% 60%
Proveedores 54% 0% 100%
Medios de comunicación 18% 7,7% 40%
Sindicatos 14% 0% 60%
Cámaras comercio 2% 0% 0%
N 50 13 5
Tabla 1. Análisis descriptivo de los tres grupos de empresas
Con  todas  las  variables  presentadas  en  el  estudio  se  realizó  un  análisis  clúster  de 
conglomerados jerárquicos según el método de vecino más lejano y concordancia simple. El 
método clúster consideró 68 casos válidos para este análisis y reveló 3 grupos (el grupo 1 
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compuesto de 50 empresas, el 2 compuesto de 13 PYMES y el 3 compuesto por solo 5, siendo 
el menos significativo debido al número de casos que engloba). 
Los grupos  resultantes de la  aplicación del  análisis  clúster  se  presentan en la  tabla  1.  El 
análisis  descriptivo de los grupos no reveló grandes diferencias entre  ellos,  por lo que se 
procedió a realizar un análisis factorial que agrupase las variables de comunicación empleadas, 
para hacer con posterioridad un análisis MANOVA que señalase las diferencias significativas.
Agrupación de las variables en factores
Teniendo en cuenta el alto número de variables consideradas en nuestro estudio, intentamos 
agruparlas en un conjunto de factores que nos ayudasen a explicar las diferencias entre los 
grupos del clúster. Con posterioridad realizamos un análisis CATPCA (Análisis de componentes 
principales categórico) debido a que nuestras respuestas estaban codificadas en forma binaria. 
A través del análisis CATPCA obtuvimos ocho factores que nos permitieron discriminar entre los 
grupos y que explicaron el 52,621% de la varianza (tabla 2). En la tabla 3 se presentan las 
puntuaciones referidas al peso de las variables más significativas en cada factor, explicando en 
la tabla 4, el concepto de cada uno de ellos por separado, en función de estas puntuaciones. El 
nombre dado  a cada factor  de la  tabla 4  pretende resumir  las  prácticas de comunicación 








% de la 
varianza
1 ,908 9,540 13,827
2 ,871 7,073 10,250
3 ,809 4,923 7,135
4 ,721 3,451 5,001
5 ,693 3,151 4,566
6 ,675 2,983 4,324
7 ,658 2,849 4,128
8 ,581 2,339 3,390
Total ,987(a) 36,309 52,621
Tabla 2. Resultados CATPCA. Alfa de Cronbach y varianza explicada por factor
-31-
Intangible Capital – http://dx.doi.org/10.3926/ic.325

















































































































La ética como 
objetivo RSC











































Intangible Capital – http://dx.doi.org/10.3926/ic.325








Poseen plan de 
com. interna
-0,469578
Tabla 3. Resultados del análisis CATPCA








Abarca todos los aspectos 
que atienden a la 
comunicación integral. 
1,099 2 ,550 ,516 ,600
F2: Comunicación con 
los stakeholders 
básicos.
Aspectos relacionados con 
la comunicación con 
clientes, proveedores, 
empleados, socios y 
bancos. 
25,310 2 12,655 15,492 ,000
F3: Comunicación 
financiera y RSC.
Aspectos relacionados con 
la comunicación con bancos 
y RSC.
45,722 2 22,861 42,127 ,000
F4: Comunicación 
comercial.
Aspectos relacionados con 
la comunicación comercial 
de productos y servicios.
4,380 2 2,190 2,465 ,093
F5: Comunicación 
interna básica.
Aspectos relacionados con 
la comunicación interna 
descendente con los 
empleados. 
1,466 2 ,733 1,049 ,356
F6: Comunicación de 
la Gestión del 
conocimiento y los 
clientes
Aspectos relacionados con 
la comunicación de la 
gestión del conocimiento y 
los clientes.
2,036 2 1,018 ,849 ,433
F7: Comunicación 
relacionada con los 
sindicatos y los 
inversores.
Aspectos relacionados con 
la comunicación hacia los 
sindicatos y los inversores. 
2,724 2 1,362 1,426 ,248
F8: Comunicación de 
instrucciones. Comunicación de circulares. ,077 2 ,039 ,039 ,961
Tabla 4. Descripción de los factores del análisis CATPCA y valores del análisis MANOVA
Con estos 8 factores se realizó un análisis MANOVA para conocer cuáles causaban diferencias 
entre los grupos (Traza de Pillai, Lambda de Wilks, Traza de Hotelling y Raíz mayor de Roy 
tienen un valor 0,000 de significación), siendo los factores 2 y 3 los más relevantes (F de 
15,492 para el factor 2 y 42,127 para el factor 3 y significación 0,000, en ambos casos con dos 
grados de libertad). A continuación se llevó a cabo un análisis Discriminante que nos indicó 
una función formada por dos factores que consiguieron diferenciar los comportamientos de los 
grupos (M de Box 15,161 y sig. 0,041) pero que siguiendo a Stevens (2001), dado el tamaño 
de los grupos y la variabilidad de sus varianzas, no resultó claramente significativo. 
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De este modo podemos afirmar que las empresas se distinguen por una combinación de los 
aspectos  relacionados  con  su  funcionamiento  básico  (comunicación  con  los  stakeholders 
básicos), en mayor medida, y por los aspectos que ayudan a la definición de su RSC (ética, 
medioambiente, relaciones con la comunidad, calidad de vida del empleado).
Revisando los resultados del clúster, presentados en la tabla 1, teniendo en cuenta ahora los 
factores que arrojan diferencias (obtenidos del análisis MANOVA) entre los 3 grupos, podemos 
decir que  respecto a las prácticas utilizadas, las empresas del grupo 3 (llamadas “Empresas 
con Comunicación Integral poco planificada) hacen una comunicación integral más completa 
aunque  con  menor  planificación  y  presupuestos  formales,  siendo  éste  el  grupo  menos 
numeroso, con un recorrido algo mayor que el resto y dedicadas a actividades de comercio, 
servicios y diseño. El grupo 1 (llamado “Empresas con Comunicación Integral planificada” se 
sitúa en una posición intermedia, correspondiendo a empresas que en su mayoría desarrollan 
actividades comerciales, muchas de ellas comercio minorista. Por último, el grupo 2 (llamado 
“Empresas con comunicación planificada básica y políticas de RSC”) es el que presenta un nivel 
menor  de  desarrollo  de  sus  prácticas  de  comunicación  integral,  sin  embargo,  planificadas 
formalmente. Este grupo es el que, como rasgo más representativo, contiene mayor número 
de empresas que comercializan servicios intangibles como el asesoramiento, la educación, la 
formación, la salud… y que necesitan por tanto, estrategias de comunicación que fortalezcan 
su imagen, su reputación y la gestión de su RSC. 
En  cuanto  a  las  diferencias  entre  grupos,  según  los  factores  2  y  3  que  resultaron  más 
representativos, podemos decir que en cuanto a las prácticas de comunicación, las diferencias 
se  presentan  en  lo  relacionado  con  la  RSC.  Aunque  la  RSC es  pobre  en  general  en  sus 
planteamientos  estratégicos  formales,  los  grupos  se  distinguen  en  función  del  grado  de 
consideración hacia la ética en mayor medida y el medioambiente en menor medida (sobre 
todo  el  grupo  1,  debido  en  parte  a  su  carácter  prioritario  como  empresas  dedicadas  al 
comercio, donde el área medioambiental se escapa de los objetivos de su estrategia, pero no 
la ética en el cumplimiento de su actividad) o los empleados (grupo 2, más orientado al sector 
servicios, que por su carácter inmaterial deben tener un mayor cuidado en la elaboración y 
forma de presentación del producto por parte de los empleados). El grupo 3 considera sobre 
todo, pero no en gran medida, que la orientación hacia la comunidad es básica para su gestión 
de la RSC.
Por otra parte, en cuanto a la comunicación con los stakeholders, el grupo 3 sigue siendo el 
que más importancia ofrece a este aspecto (siendo el que desarrolla una comunicación integral 
más  detallada),  estando  en  términos  generales,  la  comunicación  con  los  stakeholders 
diversificada, según los grupos de interés más relevantes para cada uno de los tres grupos de 
empresas,  y  habiendo  una  cierta  relación  entre  públicos  de  interés  prioritarios  para  sus 
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actividades y el desarrollo de estrategias de comunicación básicas o más avanzadas, según sea 
el caso.
Discusión de los resultados
En este último apartado del trabajo se explican los principales hallazgos a los que han llegado 
los autores, así como las limitaciones del trabajo.
Como hemos comentado más arriba, mediante un análisis clúster hemos obtenido tres grupos 
distintos de empresas y hemos realizado un agrupamiento de las variables que explican sus 
prácticas de comunicación mediante un análisis CATPCA. 
Las mayores diferencias entre ellos se explican de acuerdo con los factores que discriminan 
más entre los grupos. Por una parte, a mayor interés por los stakeholders relacionados con los 
aspectos básicos del funcionamiento de la empresa (clientes, proveedores, empleados, socios), 
más interés por una comunicación básica. Por otra parte, las empresas con mayor interés por 
las acciones de comunicación vinculadas a la RSC presentan mayor vinculación con los bancos 
como stakeholders estratégicos.
Siguiendo  este  argumento,  es  destacable  el  hecho  de  que  en  algunas  empresas,  la 
comunicación con los bancos aparezca ligada a las acciones de comunicación de la RSC (como 
resultaba en el  factor  2  del  análisis  factorial).  Este  dato  se  explica  por  razones  de coste 
financiero, ya que los bancos perciben un menor riesgo en las empresas que llevan a cabo 
acciones de RSC, lo que significa menores costes y mayores facilidades de financiación para 
ellas (Goos & Roberts, 2011; Ghoul, Guedhami, Kwok & Mishra, 2011).
Este planteamiento es acorde a la literatura sobre los problemas que acucian a las PYMES en 
general, y a las mexicanas en particular, tal y como describíamos al principio de este trabajo. 
Por  una  parte,  no  todos  los  stakeholders reciben  la  misma  atención  por  parte  de  estas 
empresas, la escasez de recursos hace que atiendan solo a los que consideran más relevantes 
(Simon, 1976) y estableciendo prácticas de comunicación muy básicas, dirigidas sobre todo a 
clientes.  Además, la realidad más evidente de las PYMES muestra que la falta de recursos 
humanos y financieros ocasiona que los propietarios vean las actividades de RSC como algo 
secundario (Vyakarman,  Bailey, Myers & Burnett, 1997). Al estar bajo presión de tiempo y 
recursos, tienen poca energía para planificar estratégicamente estas actividades, limitándose 
en el mejor de los casos a realizar acciones filantrópicas aisladas dirigidas a la comunidad 
(como en el caso del grupo 3), cuando existen recursos (sobre todo financieros) suficientes. 
Esto suele suceder en las empresas latinoamericanas que están muy influidas por ONG’s y 
comunidades  empresariales  internacionales,  en  donde  la  RSC  está  muy  asociada  a  la 
filantropía (Palomo, 2005). 
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Frente a esta posición, algunas PYMES del estudio sí se preocupan por emprender acciones de 
RSC  más  o  menos  planificadas.  Las  empresas  que  presentan  cierto  desarrollo  de  sus 
estrategias de comunicación de la RSC, se orientan sobre todo hacia la calidad de vida de los 
empleados (grupo 2), la comunidad (grupo 3) y la ética (grupo 1) y, no tanto por el medio 
ambiente. 
Según la literatura, los negocios en México con mejor reputación se relacionan con indicadores 
de RSC (calidad de vida, medio ambiente y vinculación con la comunidad) (Mercado & Garcia, 
2007). Arruda (1997) afirma además, que la ética es también un objetivo estratégico, ya que 
algunas  empresas  mexicanas  buscan  alianzas  extranjeras  que  puedan  aportarles  no  solo 
capital y oportunidades, sino también estándares éticos. En nuestro caso, las empresas del 
estudio presentan menos interés por el medioambiente, lo que corrobora que en general, los 
estudios sobre la  RSC en México y América Central  encuentran que a las  economías más 
vulnerables les interesa sobre todo tener mano de obra barata y un marco legal “blando” en el 
área medioambiental (Barkin, 2003).
Además, tal como explican Husted y Salazar (2005) son muy pocas las empresas mexicanas 
que aplican un enfoque estratégico a sus programas sociales. No obstante, según nuestro 
estudio, se puede afirmar que algunas empresas de la muestra ven la RSC como un factor 
estratégico, pero que prestan atención solo a aquello que les parece más relevante para ellas y 
sus intereses a corto plazo. Debemos considerar que muchas PYMES carecen de una estrategia 
formal y a largo plazo, lo cual no quiere decir que no tengan un propósito (visión empresarial) 
y  conozcan  las  acciones  adecuadas  para  llevarlo  a  cabo  (estrategia  informal)  (Mintzberg, 
1990).
Por último, apuntar que la investigación sobre RSC en las PYMES difiere significativamente de 
la investigación de grandes organizaciones (Centro Mexicano para la Filantropía A.C., 2003) 
debido a que las PYMES se desarrollan con características y en circunstancias que afectan al 
contenido,  la  naturaleza y extensión de sus  actividades  de RSC (Robbins,  2000).  En este 
escenario,  el  entorno  y  las  comunidades  toman  protagonismo,  y  la  vida  local  influye 
decisivamente en su competitividad (Commission of European Communities, 2001), como se 
reflejaba  en  los  resultados  del  grupo  3.  Lentamente  pero  cada  vez  más,  las  empresas 
mexicanas  reconocen  que  no  es  posible  separar  la  participación  corporativa  de  la 
responsabilidad social, pues empieza a ser notorio que las empresas más admiradas están 
relacionadas con indicadores de inversión social empresarial (Mercado & García, 2007).
Refiriéndonos  a  las  limitaciones  del  trabajo,  la  principal  es  que  se  trata  de  un  estudio 
exploratorio que nos aproxima a la realidad de las PYMES de México, pero cuyos resultados no 
son generalizables a otros contextos. Tampoco se pueden sacar relaciones de causalidad a 
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partir de estos datos. Si podemos extraer líneas de actuación generales, lo que por otra parte 
es el objetivo de este trabajo. 
Otra limitación de este estudio es que se encuadra en el ámbito de tres estados mexicanos y 
por tanto, al ser México un país de grandes dimensiones, los datos no son extensibles al resto 
de estados.
Conclusiones
En conclusión, de acuerdo a las PYMES que formaron parte de este trabajo, la mayoría de las 
empresas se orientaron más hacia el uso de acciones de comunicación básicas dirigidas a 
públicos de interés considerados prioritarios, sobre todo clientes, y con objetivos a corto plazo. 
Por otra parte, estaban las PYMES que desarrollaron prácticas de comunicación de RSC más 
avanzadas, que requieren un planteamiento estratégico, y que se orientaban hacia los bancos 
como uno de los principales públicos de interés. Las PYMES poseen una correcta opinión sobre 
el  carácter  estratégico  de  la  RSC,  aunque  son  pocas  las  que  desarrollaron  acciones  de 
comunicación dirigidas a su gestión, desde un punto de vista integral, a largo plazo, y que se 
aleje del uso de prácticas de marketing filantrópicas aisladas. 
Esto demuestra que en materia de gestión de la comunicación, el camino por recorrer es aun 
más largo que el que ya han andado estas organizaciones, que por sus características conocen 
hacia donde deben ir para encontrar nuevas oportunidades en su gestión, pero que por sus 
limitaciones,  sobre  todo  financieras,  presentan  un  desarrollo  básico  de  sus  prácticas  de 
comunicación integral.  Pudiendo ver el vaso medio lleno o medio vacío, podemos decir  en 
cualquier caso, que el recorrido está trazado pero que el camino está aún por hacer.
Por último, dada la naturaleza descriptiva de este trabajo, las sugerencias que pueden hacerse 
a estas empresas en materia de comunicación no pueden ser prescriptivas, aunque observando 
que la mayoría de las empresas de los grupos, obtenidos en el análisis clúster, prácticamente 
no realizan planificación ni tienen partidas presupuestarias formales, sería conveniente que, en 
primer lugar, llevaran a cabo una mayor planificación formal de la comunicación corporativa e 
interna,  sobre todo,  acompañada de un presupuesto  anual,  con el  objetivo  de lograr  una 
mayor diferenciación en el mercado, que las haga más competitivas. 
Esto  no  tiene  porqué  implicar  un  gran  esfuerzo  económico,  pero  sí  un  gran  ejercicio  de 
planificación estratégica que oriente su comunicación hacia la consecución de sus objetivos 
empresariales, teniendo muy en cuenta su mapa de stakeholders. 
En esta línea, se anima a las PYMES a reorientar su atención desde las políticas exclusivamente 
comerciales, y dependientes de sus recursos tangibles, hacia el descubrimiento y gestión de 
otros recursos intangibles que poseen (tales como la imagen, la reputación, la marca, la RSC) 
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y que pueden hacerlas  diferentes en el  vasto  entorno competitivo  de las  PYMES. En este 
contexto,  la  comunicación  integral  es  una  forma  de  ayudarles  a  conseguir  ventajas 
competitivas en sus mercados, basadas en activos intangibles, sobre todo. 
No será necesario un gran desembolso económico inicial, sino más bien, una férrea voluntad 
de continuidad, puesto que la gestión de los activos intangibles no presenta resultados en el 
corto plazo, sino en el medio y largo plazo.
Por otra parte, se anima a estas empresas a establecer, aunque sea una mínima estructura de 
gestión, responsable de todas las políticas de comunicación integral, que evite la dispersión de 
las acciones de comunicación, con la consiguiente pérdida de recursos y sinergias posibles.
En cuanto a las principales líneas de investigación, una posible línea de investigación futura 
sería abundar en las prácticas de comunicación de una muestra más amplia de PYMES que 
fuera representativa de los diferentes estados mexicanos. También sería de interés hacer una 
comparativa con las prácticas de comunicación de las PYMES de España y Portugal.
Sería interesante, además, llevar a cabo un estudio longitudinal para conocer cómo varían las 
prácticas  de  comunicación  en  las  PYMES  a  lo  largo  del  tiempo  y  cómo  se  gestiona  la 
comunicación integral en este tipo de empresas.
Dada la importancia de Internet en la expansión de los negocios, sobre todo de las PYMES, 
otra  posible  investigación la  constituiría  una revisión de la  comunicación on line  de  estas 
empresas a través de sus sedes webs.
Por último, se considera un interesante objeto de estudio, tratar de relacionar las prácticas de 
comunicación con variables de rentabilidad y variables financieras para conocer en qué medida 
unas influyen en las otras y profundizar en la relación entre las políticas de RSC de las PYMES 
y la relación con los bancos como público de interés.
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Anexo
Empresas grupo 1 Sector Fundación Nº empleados
Aluminio y Vidrio Industria 2001 9
Psicofisiología Aplicada y Bio-
Neurofeedback
Salud 2004 8
Administradora Ravel S.A. de C.V. Hotelero 1959 10
Tacos Sahuayo Alimentos 1981 13
Mueblería Rosales Muebles 1976 13
Tobolandia Entretenimiento 1993 36
Casa Paviche Muebles 1979 21
Boutique Lety´s Comercio 1999 7
Zapatería Yess Calzado 1996 35
Jáuregui Ediciones y Promociones Editorial 1999 13
Rivero Torrico Asociados Leyes 2003 15
cerrajería Colomos Seguridad 2001 13
Herrera Diseños, Joyería de Plata Artesanías 1991 32
Papel, Diseño y Color SA de CV Industrial/artes gráficas 1997 180
Taller México Diseño/comunicación 2007 9
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Empresas grupo 1 Sector Fundación Nº empleados
Ostergaitt Co. Industria vestido y calzado 2006 8
SP Seguridad y Monitoreo Comercio 2007 10
Brincolines Topick's Entretenimiento 2005 3
Dulcería de Zapopan Abarrotes 1986 36
Abarrotes Lupita Abarrotes 1996 17
Zapatería Margarita Venta calzado 1986 12
Cafetería Chapalita Alimentos 2000 15
Zapatería Alegría Ropa y calzado 2000 13
Novedades Rocky Regalos 2003 8
Der Krug Brauhaus Alimentos y bebidas 2003 22
Beef Reyes Alimentos y bebidas 2004 9
El Ofertón y Bebidas Compra-venta de bebidas y abarrotes 1987 16
Clínica de Obesidad Salud y Vida Salud 1998 12
Cosmetología Eva Belleza 1983 25
Boutique D'Paris Moda 1998 13
Hotel de Mendoza Turismo 1965 48
Consultorio Terapéutico Infantil Salud 2001 12
Papelería Zapopan Venta de productos escolares 1992 28
Armada. Estudio Creativo                 Alimentos y bebidas 1989 30
Empresas Unidas Coliman SA de CV Compra venta de refacciones 
automotrives e industriales
1966 54
Printone de Occidente Comprar venta de equipo de cómputo 1999 8
Dcasa Multiservicios Inmobiliarios Bienes Raíces 2004 15
Nueve y Media Industria discográfica 2008 5
Tercer Piso Record Disquera/entretenimiento 2003 8
Pizza Happy Alimentos y bebidas 1992 110
Qué nieve Alimentos y bebidas 2006 6
Minisuper 3 Hermanos Autoservicio 1990 6
Estética Logan Belleza 1994 7
El Atacadero Alimentos y bebidas 2003 15
Mar Sushi Alimentos y bebidas 2000 5
The bested SA de CV Automotriz 2004 15
Bellos Tec Alimentos y bebidas 1998 23
Pixer Mind Agency Servicios 2000 30
Empresas grupo 2 Sector Fundacion Nº empleados
Inflabes Godoy Entretenimiento 1997 9
Centro de Rehabilitación Chapalita Salud 2002 21
Asesores financieros A. C. Finanzas 2002 16
BlackBox Estrategia Creativa Diseño 2000 36
Asesores Médicos Salud 1997 27
Seguridad Total Di-Ferds Adiestramiento canino 2001 18
Samia Said Belly dance Artes 2000 9
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Psicología Clínica Salud 2002 11
Corcetería Zamudio Ropa interior 1992 15
Equilátero Diseño e Impresión Diseño 2002 12
Dulcería Pelayo Alimentos 1986 36
Escuela de Tahitiano y Polinesio Bora 
Bora
Danza 2000 14
Diseños Gráficos de Occidente Diseño 2001 16
Empresas grupo 3 Sector Fundacion Nº empleados
Acua Gym (Acuática SA de CV) Servicios deportivos 1992 45
Paletería La Michoacana Alimentos 1993 3
Armada, Estudio Creativo Diseño 2003 5
Carnicería La Estancia Venta de carne 1981 8
Ladie's Gym Educación recreativa y deportes 2000 15
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